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I n t r o d u cc i ó n
Las unidades de información tienen diferentes funciones, entre las cuales
están: seleccionar, adquirir, procesar y poner a disposición la información
que posteriormente será transformada en conocimiento. Como respuesta
a su procesamiento, el diseño de productos en el ámbito organizacional
tiene un alto grado de importancia.
La responsabilidad social es uno de los compromisos de las empresas
hoy en día. El desarrollo de productos es la herramienta que permite a los
gerentes de las unidades de información dar respuesta a las necesidades
de información de los usuarios.
Las unidades de información (bibliotecas, archivos, centros de documentación y museos) se comportan como una organización productiva, de
la misma forma que una organización comercial. El profesional en gestión
de la información se encarga de desarrollar actividades encaminadas a
conocer, analizar y dar respuesta a las necesidades de los usuarios, clientes
o, en general, de la comunidad. El diseño de productos de información es
una de las herramientas administrativas que permite responder adecuadamente a estas necesidades.
Es importante tener claridad sobre la definición, atributos o características y los elementos que intervienen en el diseño de los productos
de información. Stanton y Etzel (2006) definen el producto como “un
conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, más los servicios y la reputación del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea”.
Los productos de información son el conjunto de características
encargadas de satisfacer las necesidades de información que presentan
los usuarios de las compañías. Son el mecanismo mediante el cual la
empresa crea un vínculo de plena satisfacción entre ella y la sociedad a
la que pertenece.
Las características de los productos de información son la mezcla de
los atributos de los productos comerciales y de información. El sentido
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de un producto de información está dado por la perfecta combinación de
estos elementos; el adecuado desarrollo de sus atributos es lo que le da
verdadero sentido a su existencia.
El diseño de productos de información está determinado por un
proceso secuencial y lógico conformado por varios elementos. Se parte del
conocimiento profundo del mercado, es decir, de la totalidad de usuarios
de la unidad de información; seguidamente se identifican las necesidades
reales de información; luego, se formulan las posibles soluciones y se materializa la idea en un producto, apoyado en el diseño centrado en el usuario
(DCU) y en la arquitectura de la información; finalmente, se diseñan los
prototipos y se realizan las pruebas para hacer los ajustes necesarios, con
el fin de lograr el diseño definitivo listo para la comercialización.
En este documento se presenta el resultado de tres años de docencia
en el programa de Sistemas de Información y Documentación, en la
asignatura de Productos de Información, en la Universidad de La Salle.
Esta asignatura teórico-práctica dio como resultado varios proyectos
elaborados por los estudiantes y varios de ellos se han puesto en marcha
en las respectivas unidades de información donde laboran o realizaron sus
prácticas. Con esta trayectoria, y a falta de literatura escrita en el tema,
tomé la decisión de participar con este documento en la convocatoria de
Apuntes de Clase que realiza la Universidad de La Salle, el cual espero
sirva de apoyo en la elaboración de productos de información.

6

Información

como producto

Concepto
El sistema de administración de una organización define las actividades
y el horizonte que deben alcanzar sus líderes. “Cuando a Peter Senge,
autor del libro The Fifth Discipline: The Art and Practice of The Learning
Organization, se le preguntó cuál es la cuestión más importante que
enfrentan las empresas nacionales e internacionales de la actualidad,
respondió: ‘El sistema de administración’” (Koontz, 1999). Comprender
el sistema permite reflexionar sobre la razón de ser de las empresas en
mundos cambiantes. Los elementos que conforman dicho sistema son:
los insumos, las funciones administrativas de planeación, organización,
dirección y control, con una última función que es el sustento de las
demás, la cual se denomina talento humano. Además, existe un proceso
de retroalimentación del ambiente interno y externo.
Al entretejerlos, es posible entender la razón de ser de la organización.
Todas las organizaciones están llamadas a responder a las necesidades de
los clientes, y de esta satisfacción se obtiene un efecto positivo entre las
partes. El cliente satisface su necesidad, y con esto la organización tiene
la posibilidad de aumentar su superávit. Este último se consigue con el
trabajo exhaustivo y planificado del desarrollo de productos y servicios,
los cuales redundarán en el aumento de las utilidades tangibles (aspecto
financiero) e intangibles (reconocimiento) para la compañía.
Las unidades de información se comportan como organizaciones
productivas, es decir, como las organizaciones comerciales. Por esta razón,
dentro de la amplia gama de tareas se encuentra el diseño de productos
de información que posibilita satisfacer las necesidades de los usuariosconsumidores-clientes y generar superávit para la unidad de información.
Un producto de información se podría considerar un bien tangible
e intangible que responde adecuadamente a la satisfacción de las necesidades de un grupo de usuarios con características similares dentro de una
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unidad de información. Desde la óptica administrativa y especialmente del
mercadeo, Stanton y Etzel (2006) definen el producto como “un conjunto
de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, más los servicios y la reputación del vendedor; el producto
puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea”.
Un producto de información debe revisar con detenimiento su
esencia. Este aspecto lo determina una amplia gama de características,
sin las cuales el producto no tendría valor; por ello, también se podría
definir como:
Conjunto de atributos (características, funciones, beneficios y usos)
que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente,
es una combinación de aspectos tangibles e intangibles. Así, un
producto puede ser una idea, una entidad física (un bien), un servicio
o cualquier combinación de los tres. El producto existe para propósitos
de intercambio y para la satisfacción de objetivos individuales y de la
organización. (American Marketing Association [AMA], s. f.)

En la medida en que los diseñadores de productos de información no
reconozcan la importancia de crear una combinación de elementos físicos
y químicos en el producto, la unidad de información no podrá dar respuesta
a la real satisfacción de necesidades manifestadas por los clientes. Lograr
ese encaje permite visualizar el producto como:
[...] un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene
un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Según
un fabricante, el producto es un conjunto de elementos físicos y
químicos engranados de tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilización. El marketing le agregó una segunda dimensión
a esa tradicional definición fundada en la existencia de una función
genérica de la satisfacción que proporciona. La primera dimensión
de un producto es la que se refiere a sus características organolépticas
(que pueden apreciarse por los sentidos), que se determinan en el
proceso productivo, a través de controles científicos estandarizados;
el productor del bien puede valorar esas características fisicoquímicas.
La segunda dimensión se basa en criterios subjetivos, tales como imágenes, ideas, hábitos y juicios de valor que el consumidor emite sobre
los productos. El consumidor identifica los productos por su marca.
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En este proceso de diferenciación, el consumidor reconoce las marcas,
a las que le asigna una imagen determinada. (Bonta, 2004, p. 37)

No obstante, muchas organizaciones, incluidas las unidades de información, no conciben el producto como un bien intangible, considerando
que solo hace referencia a la característica de tangibilidad, como lo define
Ferre Trenzano (2003): un tangible que está destinado a satisfacer unas
determinadas necesidades de una población.
En ese aspecto debemos abrir nuestro horizonte para comprender
que la intangibilidad es una de las características que la sociedad de la
información le imprime a los productos con el objeto lograr su usabilidad.
La literatura existente en cuanto a definiciones de productos y servicios de información es muy escasa. Los estudiantes no pueden recoger
información variada o con diferentes matices para analizarla, debido a
que la producción literaria en el campo de diseño de productos y servicios
de información no se ha desarrollado en el ámbito de la bibliotecología
y la archivística. Se cuenta con literatura relacionada con servicios de
información, inclusive sobre su aplicación en unidades de información,
aunque para el caso de los productos de información es mucho más escasa.

Evolución
La evolución de los productos está determinada por la historia de la
humanidad. De acuerdo con los registros, el desarrollo del ser humano
ha estado ligado a las carencias y necesidades que se presentan en nuestro
diario vivir; y la satisfacción de estas necesidades se logra mediante el
ofrecimiento de productos y servicios. A continuación se revisará de forma
sencilla la evolución de los soportes utilizados para la escritura, los cuales
se conciben como los primeros productos de información creados por la
necesidad de comunicación. Su desarrollo en el tiempo se presenta con
un enfoque cronológico de los productos de información más relevantes:
Prehistoria: corresponde a la Edad de Piedra y Edad de los Metales; durante estas épocas el ser humano probablemente utilizó varios
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materiales. Según comenta Montenegro González (1992, pp. 14-16), se
trabajó la madera y la piedra, utilizando objetos como hachas de mano
y lascas de piedra Sílex, cuchillos, raspadores y taladros manuales, entre
otros. Se usó también el hueso, que:
[…] aparece en diferentes civilizaciones como soporte de escritura.
Aunque mayoritariamente se pinta sobre ellos, también los hay
incisos, con muescas y signos en épocas prehistóricas en Europa, en
las ruinas o en civilizaciones como la maya y la azteca, en América.
También entre los árabes en la Edad Media se usaron los huesos incisos
para esgrafiar textos mágicos e, incluso, versos del Corán. (UCM, s. f.)

Se usó también el bronce, con el cual se elaboraron espadas, cascos,
escudos y demás elementos para la guerra. El arte rupestre consistía en
realizar pinturas sobre las rocas. La cerámica, el marfil, la seda y las cortezas
naturales fueron otros materiales utilizados.
Civilización Antigua y Edad Media: durante esta larga época aparecen
documentos escritos (cartas, leyes, actas oficiales, entre otros). Estos textos
podían estar inscritos en material duro (piedra, mármol, hueso, metal) o
en material blando (pergamino, papiro, papel):
Los Egipcios, crearon lo que sería el primer papel del mundo: en
la ribera del Nilo crecía una planta bastante alta, con forma de
paraguas, llamada Papiro. Alrededor del 3000 a. C. se descubrió que
si se secaban las tiras superpuestas de los tallos, el adhesivo natural
que contenían hacía que se pegaran las unas a las otras, produciendo
finas láminas que constituían una superficie ideal para la escritura.
(Aydon, 2009, p. 76).

Las primeras escrituras son las que dan a conocer los primeros productos de información. Montenegro González (1973, pp. 16-17) ofrece un
recuento de estas primeras escrituras, como la antigua escritura egipcia,
que se denominó jeroglífica (inscripciones en piedra o papel), y la de
Mesopotamia, donde no se utilizó piedra ni papel, sino que se escribía en
arcilla húmeda con un punzón de metal; así, cuando se secaba la arcilla, los
signos quedaban con forma de cuña, razón por la cual se le dio el nombre
de escritura cuneiforme.
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Edad Moderna: durante el siglo XV, con el surgimiento de la imprenta,
se vive un desarrollo marcado en los diferentes tipos de productos de información. Uno de los formatos desarrollados en esta época son los libros. La
imprenta permitió la reproducción de textos, palabras, imágenes o dibujos
idénticos a los originales. La revolución llegó en 1450, cuando el alemán
Johannes Gutenberg inventó la imprenta. El primer libro que imprimió
Gutenberg fue la Biblia, que hoy conocemos como la Biblia de Gutenberg,
entre los años 1450 y 1456. Fue el primer texto impreso con caracteres
móviles, parecidos a aquellos que inventaron los chinos. No llevaba
números de página e intentaba parecerse a los manuscritos medievales.
Algunas de sus ilustraciones estaban hechas a mano.
Durante los siglos XVI y XVII, la imprenta fue perfeccionándose,
hasta que en los siglos XVIII y XIX, con la aparición de los periódicos y
diarios, se mejoró considerablemente su técnica, lo que permitió imprimir
hasta 250 ejemplares por hora. Después del libro y demás impresos, han
surgido otros productos más recientes, que implican otras tecnologías.
Entre ellos se destacan la cinta magnética, las microfichas, las diapositivas,
los almanaques y las gacetas.
Edad Contemporánea: asistimos a una nueva etapa en el desarrollo
de la civilización, la cual está marcada por la sociedad de la información y
el advenimiento de las tecnologías de la información. Algunos productos
de información que hacen parte de nuestro cotidiano vivir son los discos
compactos, los catálogos en línea de acceso público (OPAC, por su sigla en
inglés), el correo y los libros electrónicos, las bases de datos, los dispositivos
USB, las publicaciones electrónicas y los repositorios de información.
La conclusión es que los productos de información cambian, evolucionan con las sociedades y con el desarrollo tecnológico, y que las
variables que hoy nos permiten comprender estas transformaciones son la
innovación, la creatividad y la gestión del conocimiento. Algunos ejemplos
de productos de información contemporáneos son los repositorios de
información, los blog, las páginas web, los tutoriales interactivos, manuales
de funciones y procedimientos, y algunos elementos publicitarios, como
afiches, folletos, banners, etcétera.
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La evolución de productos de información exige repensar cómo
el profesional en información debe satisfacer a usuarios cada vez más
exigentes y motivados por el uso de las tecnologías de la información y la
comunicación. El objetivo y el reto es ofrecer productos que se acomoden
al aspecto subjetivo del ser humano (formación, gustos, comportamientos,
personalidades, status, entre otros).

Clasificación
Los productos de información no tienen aún una clasificación propia,
razón por la cual se presentan aquí algunas clasificaciones desarrolladas
por expertos, con el propósito de reflexionar sobre los diferentes enfoques.
Estas son: la clasificación internacional denominada Clasificación de Niza;
una clasificación basada en los consumidores y aportada por la teoría
administrativa y el mercadeo; otra para el estudio de los productos en el
nivel de la empresa o unidad de información, conocida como “matriz de
portafolio de productos”. Por último, la clasificación del producto en sí
mismo, denominada “clasificación medular” (figura 1).
Clasificación Niza (Arreglo de Niza relativo a la clasificación internacional de productos y servicios para el registro de marcas): fue creado el 15
de junio de 1957 y revisado en Estocolmo y en Ginebra en 1967 y 1979,
respectivamente. Hacen parte de esta clasificación 83 Estados. Las organizaciones involucradas con patentes o registro de marcas deben acoger
esta clasificación y utilizarla.
Los principales indicadores de la clasificación lo conforman 34 categorías para productos y 11 para servicios; tiene presentación alfabética en
cada una de las categorías, con el fin de facilitar la búsqueda de productos
y servicios; incluye gran variedad de notas explicativas en cada una de
las categorías; maneja 10.000 indicadores para productos y 1000 para
servicios. En la actualidad se puede consultar en varios idiomas.
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Figura 1. Clasificación de los productos según el enfoque administrativo
De conveniencia

De comparación
Productos de consumo
De especialidad

No buscados
Materias primas
y materiales

Clasificación de los
productos
Materiales y componentes

Componentes
manufacturados
Instalaciones
Productos industriales

Bienes de capital
Equipo y accesorios

Insumos operativos
Insumos y servicios
Servicios

(mantenimiento y asesoría)

Fuente: adaptado de Kotler y Armstrong (2008).

Clasificación administrativa: el marketing y la administración presentan una clasificación orientada a ofrecer categorías de productos para
responder a las necesidades de los diferentes tipos de consumidores (Kotler,
2003, p. 282). Consiste en dos grandes grupos de productos: productos de
consumo y productos industriales.
Los productos de consumo son todos aquellos bienes que el usuario o cliente compra para su consumo personal. En mercadeo suelen
subdividirse según cómo son adquiridos por los clientes (productos de
conveniencia, de compra, de especialidad y productos no buscados). Los
productos industriales son los bienes comprados por clientes industriales
para ser usados en los negocios, es decir prima el procesamiento que
tenga el bien dentro de la organización. Esta clase se subdivide en tres:
materiales y componentes (materias primas y materiales y componentes
manufacturados), bienes de capital (instalaciones, equipos y accesorios),
e insumos y servicios (insumos operativos, artículos para mantenimiento
y reparación y servicios de asesoría de negocios).
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Matriz de portafolio de productos: dado que la mayoría de las organizaciones no comercializan un solo producto, se ha propuesto una
clasificación denominada “análisis de portafolio”, “portafolio de productos” o “cartera de productos”. Esta propuesta ha sido formulada por el
Boston Consulting Group (BCG, 2011), una empresa de consultoría en
gestión y asesoría estratégica de negocios. La Matriz BCG fue creada
en 1970 y es una herramienta de planeación estratégica que clasifica los
productos o unidades estratégicas de negocios de la empresa según la
tasa de crecimiento y tasa de participación del mercado. Su orientación
está destinada a analizar la rentabilidad de los productos de la empresa,
y su objetivo está encaminado a determinar las estrategias de mercado
necesarias para equilibrar el portafolio de la compañía. La matriz de 2x2
se divide en cuatro cuadrantes, con el fin de clasificar los productos en
los cuadrantes que reciben las siguientes denominaciones:
• Estrella: alta aceptación en el mercado-alta participación en el
mercado.
• Vaca lechera: baja aceptación en el mercado-alta participación
en el mercado.
• Interrogante: alta aceptación en el mercado-baja participación
en el mercado.
• Perro o hueso: baja aceptación en el mercado-baja participación
en el mercado.
La matriz BCG se puede realizar de manera individual o con posiciones proyectadas o comparadas. Normalmente, los productos se representan por círculos y el tamaño de cada uno hace referencia al espacio que
el producto ocupa en el mercado.
Un portafolio equilibrado puede contar con varias vacas lecheras o
productos rentables, una o más estrellas, pocos perros. Los “productos
interrogantes” se deben trabajar fuertemente con el fin de convertirlos
en estrellas (figura 2).
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Figura 2. Matriz de portafolio de productos

Posición de la participación de mercado relativa en la industria

Posición de la participación de mercado relativa en la industria
Alta
10x

Media
1x

Baja
0,1x

Alta
20

Media
0

Baja
2

Fuente: adaptado de Wilson y Gilligan (2005, p. 372), citados en Guillén Quiroz (2012).

Es oportuno que la unidad de información identifique los productos
elaborados y realice un estudio detallado de la participación que cada uno
tiene en el mercado (comunidades o usuarios que atiende). Este proceso
le permite ubicarlos dentro de los diferentes cuadrantes que conforman
la matriz, basado en las estadísticas de consumo de cada uno; finalizado
este proceso la visualización de la estructura de la matriz permitirá realizar
el análisis y diseñar las estrategias adecuadas para proyectar matrices con
mejores expectativas.
Clasificación medular del producto: esta clasificación se realiza al
interior de cada producto y responde al trabajo de cada una de los niveles
que lo conforman con el objeto de agregar mayor valor para el usuario.
El producto está conformado por tres niveles: nivel básico, que refiere
a qué está adquiriendo realmente el comprador; el segundo nivel, que
hace referencia a encontrar los mecanismos básicos para convertir el
beneficio básico de un producto real, con el fin de capturar recuerdos en
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el consumidor (combinación de diseño y características del producto),
y el último nivel, que se diseña para encontrar un producto aumentado,
mezclando las dos etapas anteriores, con el ánimo de ofrecer al consumidor
servicios y beneficios adicionales. El consumidor siempre está buscando
productos que satisfagan sus necesidades, por lo tanto, debemos identificar
las necesidades básicas del producto, seguido diseñar el producto real
y buscar los mecanismos para aumentarlo, para crear un conjunto que
beneficie al usuario.
No existe una clasificación propia para los productos de información.
Se ha detectado que los profesionales del área organizan los productos
en grandes categorías, haciendo intentos por agruparlos en ejes centrales según su afinidad: por ejemplo, en la categoría “capacitaciones”
incluyen diferentes servicios que ofrece la unidad de información (bases
de datos, búsqueda de información, entre otras); en la categoría “apoyo
investigativo” agrupan, por ejemplo, las bibliografías, reprografía o envío
electrónico de documentos. Por lo tanto, se espera que los profesionales
vayan más allá de clasificar los productos por su afinidad y se esfuercen
por listarlos para conocerlos e identificarlos, para luego analizar cómo se
encuentra la participación que cada uno de ellos tiene en el mercado,
buscando estrategias que mejores su crecimiento y participación.
Se recomienda realizar la matriz BCG para poder observar la radiografía del portafolio de productos y servicios de la unidad de información,
además de la clasificación medular de cada producto con el fin de identificar en qué fase se encuentran los productos propios de la unidad de
información (figura 3). Estas herramientas le permiten al profesional en
información estudiar estrategias de posicionamiento de su portafolio de
productos y servicios.

16

Apuntes de Clase - Documento No. 61

Figura 3. Clasificación de productos en unidades de información

•

•

Boletines

•

Reseñas de las nuevas
publicaciones

CD con conferencias grabadas
•

Publicaciones particulares

Fuente: Díaz Cortés, Néstor Alejandro; Ferrucho Casasbuenas, Angélica y Moreno Begoya,
Camilo Andrés. Diseño de Producto de Información para la Academia de Historia de Cundinamarca. Trabajo presentado a la asignatura Productos de Información (2011).

Atributos y elementos
Los productos de información se diseñan con el fin de satisfacer las necesidades manifestadas por los usuarios, por lo tanto, cuando el producto
está terminado son ellos quienes dan la aprobación. La percepción que un
usuario o consumidor tiene de las características del bien “corresponden a
la combinación de cualidades y atributos, susceptibles de permitir cubrir
las necesidades de los clientes, compradores y visitantes” (Mayordomo,
2000, p. 29).
Tanto el cliente, usuario o consumidor, como la competencia realizan
un análisis detallado de los elementos tangibles (peso, forma, color, entre
otros) e intangibles (imagen de la marca, garantía, servicios, beneficios,
etc.) que conforman el producto, es decir, desmenuzan el producto en su
totalidad con el fin de saber si cumple con los estándares de satisfacción.
“Este análisis se efectúa a través de la evaluación de una serie de factores
que permiten realizar una disección del producto, partiendo de los elementos centrales hasta los complementarios, para que a la vista tanto de
los nuestros como de los de la competencia, podamos elaborar la estrategia
del marketing que nos permita posicionar el producto en el mercado de la
forma más favorable” (Muñiz González, 2010, s. p.)
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